








1.  はじめに 













































て整理し，第 4 章で海外の動向を紹介しながら，まとめを行うことにする。 
 
2. 観光地ブランド調査・研究の内容 





































（旅行作家，旅行評論家，カメラマンなど）約 20 名に同様の方法で 65 か所の観光地の評
価をしてもらった。重相関係数を計算した結果，因子「海的資源」は重みがほとんどなか
ったので削除し，6 尺度とした。 
上記で求められた解が 65 の観光地に限定されないことを検証するために，新しく 17 の




 T = 0.073Z1 + 0.225Z2 + 0.497Z3 + 0.257Z4 + 0.287Z5 + 0.256Z6 
  T：対象観光地の合成得点 
  Z1：文化的・民俗的資源の標準得点 5 
  Z2：四季の資源変化の標準得点 
  Z3：資源の連続性の標準得点 
  Z4：固有性の標準得点 
  Z5：眺望性の標準得点 
  Z6：静かの標準得点 
 
この結果を 10 点満点に変換するために，さらに平均 7 点，標準偏差 1.5 点で標準化し
て合成得点が算出される。具体的な例として鎌倉を取り上げる。鎌倉の場合，尺度別得点
が「文化的・民族的資源」3 点（0.94），「四季の資源変化」3 点（0.27），「資源の連




T = 0.073 × 0.94 + 0.225 × 0.27 + 0.497 × (−0.08) 
        +0.257 × (−0.58) + 0.287 × (−0.55) + 0.256 × (−0.22) 
    = −0.274 
 
最終的な合成得点として−0.274 × 1.5 + 7＝6.589と計算される。これらのモデル式から
82（65＋17）観光地を評価した結果， “よさ（魅力）”のある観光地として，第 1 位が








































について尋ねている。その評価は，「賛成」なら 5 点，「やや賛成」なら 4 点，「どちらと















































4 区分（学生男子，20～39 歳男性，40 歳以上男性，一般女性），旅行形態を 2 区分（家








1 点，「資源の種類の豊富さ」1 点，「資源の多さ」2 点となり，その重みは図 1 にあるよ
うに，それぞれ 4.4，2.9，2.7 であるので，大項目「自然・文化的資源」の得点は
1 × 4.4 + 1 × 2.9 + 2 × 2.7 = 12.7となる。同じような方法を用いて大項目の点数を求めた
ところ，「活動プログラム」は 34.4，「宿泊施設」は 32.9，「居心地の良さ」は 26.7 で
あり，その重みはそれぞれ 1.7，2.3，3.2，2.8 であるので総合魅力度は12.7 × 1.7 + 34.4 ×
2.3 + 32.9 × 3.2 + 26.7 × 2.8 = 280.75と算出される。この結果，40 歳以上の男性が家族旅
行をする場合における熱海市の総合魅力度は 280.75 点となる。総合魅力度の点数の範囲
は 100 点以上 500 点以下である。 
 
 







































2.4 『観光ブランド力調査』（2004 年） 
観光ブランド力調査は，日本の観光統計調査において，唯一“ブランド”という名称を
付した調査である。本調査は博報堂観光ビジネス開発プロジェクトが中心となり，2003








































行ステージ」（1 回だけ行ったことがある），「2 回以上旅行ステージ」（2 回以上行った
ことがある）の 5 つにそれぞれ区分される。その結果，図 3 のように 11 の領域（A～K）
にまとめることができる。図 3 の各領域はほぼ均等の大きさで表現しているが，実際の分
析では，その割合によって各領域の大きさが変化する。 

























































C D E 「イメージ止まりステージ」 
（イメージできる＆旅行経験無し） 
F G H 「1回旅行ステージ」 
（1回だけ行ったことがある） 















価値」，「情報価値」，「インフラ価値」の 3 つの視点から 15 項目を選定している。例えば，
「体験価値」については「見たいものがある」，「体験したいこと/ものがある」，「食べたい
ものがある」，「買いたいものがある」，「のんびりできそう」の 5 つの設問について，それ
ぞれ「重視する」から「重視しない」の 5 段階で評価する。 
このような 15 項目の重視点に対して主成分分析を適用することで情報を要約し，最も説
明力の高い第 1 主成分の係数を「観光重視係数」と命名する。観光地のイメージ得点と第
1 主成分の 15 項目の係数を乗算し，合算することによって「観光ブランド指数」が算定さ
れる。「体験価値」（満点 1.983 点），「情報価値」（満点 4.342 点），「インフラ価値」（満点





































者 1954 人，回答率 89.0％）を行っている。 
調査で取り上げた 49 か所のリゾート地のうち，専門家調査の場合は 5 年以内に訪れた
地域について，消費者調査の場合は 5 年以内に宿泊した地域について，それぞれ魅力度と
将来性の評価を 7 段階と 5 段階で求めている 8。魅力度の評価は「リゾート地域のトータ
ルな魅力度」と調査票に明記し，選択肢は「非常に低い」，「かなり低い」，「やや低い」，「普
通」，「やや高い」，「かなり高い」，「非常に高い」とした 7 段階の回答に応じて，1～7 点の
得点を与え，その回答者平均値を魅力度のスコアとして順位をつけている。 
さらに「魅力を感じる要素」として，「自然環境」や「歴史文化施設」など 13 項目を示
し，「非常に感じる」地域には 1 点，「感じる」地域には 0.5 点の点数を与え，その回答者
平均を 100 倍したものをスコアとしている。「評価できる点」も「伝統」や「洗練されて
いる」など 12 項目の特性を示し，同じ手法で点数化している。 
また将来性の評価は「十年後のリゾート地域としての成長性」と調査票に明記し，選択
肢は「かなり衰退」，「やや衰退」，「現状維持」，「多少成長」，「かなり成長」としている（こ
のほか選択肢には「見当がつかない」を設けている）。この 5 段階の回答に－2～＋2 点（現
状維持は 0 点）の得点を与え，回答者平均を将来性のスコアとし，順位をつけたそれぞれ

















































































































各変数の t 値も「観光交通一般化費用」と「第 5 因子（温泉地）」を除き，有意であるとし
ている。そのためモデルは全体的に良好な結果になったと結論づけている。 
個別の変数をみると，5 つの因子のうち，もっとも強く観光需要に影響を及ぼしている

























































































































































































































































World Tourism Organization and European Travel Commission（2009：147-156）の
アンケート調査によれば，1 つの観光地ブランドが 10 年以上有効であった事例があると回
答したのが 29％しか存在せず，逆に 1 年以内に無効になったことがあると回答した割合が




























of Life），ビジネス環境（Good for Business），歴史遺産と文化（Heritage and Culture），
観光（Tourism）の各指標が公表されている。それぞれの各指標についても詳細な分類が
行われ，観光部門については，コストパフォーマンス（Value for Money），魅力
（Attractions），リゾート地と宿泊施設の数（Resort and Lodging Options），食物（Food），
買物（Shopping），海辺（Beach），夜の娯楽（Nightlife）の 7 つの視点で評価が行われ
ている 11。2012-13 年版の観光部門全体では日本は昨年の第 1 位よりも順位を下げている
ものの，イタリアに次ぐ第 2 位となっている。この他のブランド指標として，Simon Anholt
とGfK Roper Public Affairs & MediaによるNation Brands IndexTMも存在する 12。 




























5 標準得点とは，Z𝑖 = (𝑥𝑖 − 𝑥𝑖� ) 𝜎𝑖⁄ の式を用いて，評価得点を標準化したものを意味する。 
(𝑥𝑖：i 尺度の評価得点，𝜎𝑖：i 尺度の標準偏差，𝑥𝑖�：i 尺度の平均得点) 




8 一般消費者については 49 か所のリゾート地域のうち過去 5年以内に宿泊したことがあ




10 詳しくは FutureBrand（2012）を参照のこと。 
11 ただし，買物，海辺や夜の娯楽は観光部門の総合評価には含まれない。 







展開の問題を中心に―」，『関西大学商学論集』第 55 巻第 3 号，pp.103-122. 
大橋昭一（2012）「近年におけるツーリズムと観光ブランディングの動向―観光概念革新
と観光地ブランディングのための基礎的考察―」，和歌山大学観光学部『観光概念の革
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